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Abstract	  
This project explores the possibilities for Street Food platform, Rebel Food, in creating a loyalty 
building and profitable loyalty program for its customers. To investigate this matter and thereby be 
able to develop and design a loyalty program for Rebel Food it was evident to have a methodical 
and theoretical framework. Theoretically I choose Pine & Gilmore to explore the experience 
economy and Bent Svanholmer to investigate how the loyalty concept functions. The theory chapter 
leads to the fact, that the consumer demands an experience along with his meal and other 
characteristics on how to design such an experience. Furthermore, it becomes evident that loyalty 
can be obtained through hard work of the company. 
The methodical framework contains both quantitative and qualitative methods and seeks to obtain 
knowledge about Rebel Food as an organization and their wishes and ambitions, as well as getting 
to know the customer visiting the street food market. This was done by interviewing Sigurd, who is 
one of the main responsible for Rebel Food, and doing a survey at one of the markets.  
Having a theoretical and methodical foundation the design and development of the concept Rebel 
Benefits began. The concept and process is described in the project and the product will be tested at 
the Rebel Food market in June and the physical production will be shown at the examination. 
The analysis explores how Rebel Benefits and Rebel Food works or could improve in comparison 
with the theoretical framework, as well as taking the data results from the survey in consideration. 
This is done to finally be able to determine whether strategic marketing with a focus on loyalty can 
influence the costumers to favour Rebel Food instead of the direct competitors i.e. Kødbyens Mad 
og Marked. Additionally, the purpose was to identify the advantages and disadvantages of such a 
concept as Rebel Benefits. 
On the back of the analysis the project discusses whether the loyalty concept is outdated and sums 
up that either way Rebel Benefits would be lucrative for Rebel Food and has a lot of possibilities 
for further development such as using the card as a mean of payment.  
It is concluded the Rebel Benefits would be beneficial for Rebel Food in order to obtain a more 
stable number of visitors at each market as well as making the brand Rebel Food more known and 
familiar to people.  
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Introduktion	  
I de seneste år har der været en rivende udvikling inden for både oplevelsesøkonomi og madkultur. 
Forbrugeren er blevet kritisk og mulighederne er mange – med andre ord; oplevelsesøkonomi og 
madkultur er et konkurrencepræget felt, som i høj grad kræver nytænkning, men som samtidig også 
giver muligheder for at nye nicher kan blomstre op.  
Street Food kulturen er en sådan niche, som langsomt har begyndt sit indtog i Danmark og i 
særdeleshed i hovedstaden. Forskellige aktører udfordrer opfattelsen af det gængse gadekøkken og 
gade-mad, og interesseren fra forbrugerne må siges at være vakt.  
Rebel Food er en sådan aktør. Om dem selv siger de: 
	  
”Rebel Food er en drifts- og udviklingsorganisation, der samler de 
bedste street food-aktører i København i ét fællesskab. Vi samler street 
food-aktører med autentiske historier, der har passion for den gode 
mad på gaden. Indadtil faciliterer vi et netværk for street food-aktører, 
med henblik på at skabe et fællesskab, knowledge share og 
videreudvikling. Udadtil vil vi rundt omkring i byen afholde street food 
markeder med et mangfoldigt udvalg af street food. Mixet af street food, 
musik, kultur, sommer og glade ansigter skaber komplette 
madoplevelser, der i sidste ende skal lede til mere liv i gadebilledet.” 
(Rebel Food, 2016) 
 
Sommeren 2016 er anden sæson, hvor Rebel Food turnerer rundt i hovedstaden 
med deres mobile madmarked. Og netop mobiliteten er lige dele en del af 
konceptet, som det er en del af udfordringen. For hvordan øger man interesseren 
fra forbrugerens side når udvalget af utraditionelle madoplevelser pludselig er 
mange? Og hvad er incitamentet for at vælge Rebel Food til, og vælge andre 
madmarkeder fra?  
Dette projekt har til formål at undersøge, hvorvidt en eksplicit loyalitetsstrategi vil 
være fordelagtig for Rebel Food. Projektet er teoretisk baseret og analysen sker på 
baggrund af både kvalitativ og kvantitativ data, samt konceptudvikling, 
procesbeskrivelse og forskellige mock-up’s af loyalitetskonceptet Rebel Benefits. 
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Problemfelt	  
Konceptet var afprøvet og etableret, nu manglede budskabet bare at komme ud til københavnerne. 
Udfordringen lå i at skabe opmærksomhed omkring Rebel Food og øge incitamentet for at de 
besøgende kommer igen flere gange gennem hele sæsonen. 
Projektet ønsker at opbygge loyalitet hos de besøgende, og vil med en teoretisk tilgang undersøge, 
om det er grundlag for at implementere et loyalitetsstrategisk marketingtiltag for Rebel Food. 
Denne vision mundede ud i følgende problemformulering: 
 
Problemformulering	  
Hvordan kan målrettet loyalitetsstrategisk markedsføring påvirke de besøgende på Rebel Foods 
madmarkeder til fremtidigt at tilvælge Rebel Food frem for andre madmarkeder, som eksempelvis 
Kødbyens Mad og Marked? Og hvilke fordele og ulemper vil der være forbundet med et 
loyalitetsprogram? 
 
For at besvare problemformuleringen bedst muligt blev der udarbejdet nedenstående 
arbejdsspørgsmål: 
o   Hvilke metoder kan man benytte, for at opnå brugbar og relevant empiri i forbindelse med 
designet af et loyalitetskoncept? 
o   Hvordan kan et loyalitetsprogram designes og implementeres? 
o   Hvordan skal oplevelsesøkonomi forstås? 
o   Hvordan skal loyalitetsbegrebet forstås? 
 
Begrebsafklaring	  
Nedenstående begreber er defineret ud fra projektets forståelse. 
 
Street Food-koncept: Mad der tilberedes og sælges på gadeplan. Salget foregår ofte fra en Food 
Truck. 
 
Food Truck: En, ofte mobil, enhed hvorfra der sælges mad.  
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Madaktør: Gastronomisk interesseret iværksætter, som deltager i madmarkedet med sin Food 
Truck, hvor der tilberedes og sælges mad. 
 
Rebel Food: Platform for madaktører. Rebel Food’s vision er at hjælpe til en positiv udvikling af 
Street Food kulturen.  
 
Oplevelsesøkonomi: Forholdsvis ny økonomisk tendens, hvor forbrugeren ikke kun ønsker et 
produkt eller en service, men i ligeså høj grad betaler for oplevelsen. Uddybes yderligere i 
teoriafsnittet. 
 
Loyalitetskoncept: Marketing strategi med formål at oparbejde en fast kundegruppe. Uddybes 
yderligere i teoriafsnittet. 
 
Forbruger/kunde/besøgende: Skal forstås som en og samme ting. En potentiel eller nuværende 
deltager på Rebel Food madmarked. 
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Projektdesign	  
Dette afsnit har til formål at overskueliggøre projektets struktur, hvilket gøres ved hjælp af en 
visualisering af projektets design. 
 
Metode	  
Metodetriangulering	  
Der har længe været delte meninger om, hvorvidt kvalitativ og kvantitativ data har samme grad af 
videnskabelighed. Dog skal graden af videnskabelighed ikke afgøres af typen af data, men derimod 
af den efterfølgende metode, som bruges til at besvare forskningsspørgsmålet. Det kræver en form 
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for standardiserede, og dermed ens, krav til systematik, åbenhed, validitet og reliabilitet uanset 
hvilken type data, der anvendes (Andersen et.al., 2012:37). 
 
For at øge sikkerheden omkring resultaternes gyldighed kan man med fordel anvende både 
kvalitative og kvantitative metoder, også kaldet metodetriangulering. Gyldigheden øges i og med at 
forskellige metoder kan komplimentere hinandens styrker og svagheder (Andersen et.al., 
2012:426). Det er dog en fordel at starte med de kvantitative metoder, da disse fungerer som 
grundlag for de kvalitative metoder, som senere kan afklare eventuelle uklarheder, som de 
kvantitative metoder ikke formår at besvare (Andersen et.al., 2012:429). 
 
Dette projekt benytter sig af metodetriangulering for at besvare arbejdsspørgsmålene. Dette sker på 
baggrund af typen af arbejdsspørgsmål, som i høj grad omhandler forståelsen for Rebel Food, 
oplevelsesøkonomi, forbrugeren og street food kulturen. Der er foretaget tilstedeværelsesbaseret 
rundspørge på et af madmarkederne, hvor de besøgende har besvaret korte spørgsmål, som 
efterfølgende kunne opstilles statistisk for visualisere en tendens i besvarelserne.  
Rundspørgen har desuden haft indflydelse på spørgsmålene i det semistrukturerede interview. 
Begge metoder skal medvirke en dybere forståelse af begge sider af madmarkedet – både fra 
arrangører og besøgendes synspunkter. Denne forståelse bruges som basis for besvarelse af 
problemformulering, såvel som arbejdsspørgsmål. 
Nedenfor vil metoderne blive beskrevet yderligere. 
 
Det	  semistrukturerede	  interview	  
Nedenfor redegøres for den valgte forskningsmåde for det udførte interview i projektet. 
Redegørelsens funktion er, at læseren kan få en indsigt i de metodiske procedurer og derved vurdere 
resultaternes pålidelighed (Kvale 1997:255). 
I dette projekt gennemføres et interview med en af bagmændene fra Rebel Food for at skabe en 
grundforståelse for brand, koncept og vision. Til dette interview benyttes det semistrukturerede 
interview, som er en kvalitativ forskningsmetode. Ydermere kan dette interviews kategoriseres som 
værende et livsverdensinterview, da vi igennem interviewet får indsigt i den enkelte 
interviewpersons livsverden. Det kvalitative forskningsinterview har til formål at forstå verden fra 
interviewpersonens synspunkt og meninger. Forskeren får med denne metode et indblik i 
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interviewpersonens liv, håb og drømme. Disse kan der senere tolkes på og denne metode skal derfor 
ses som et produktionssted for viden. Steiner Kvale bruger i forlængelse med dette en metafor om 
en minearbejder:  
”Viden forstås som skjult metal og intervieweren som en minearbejder, der 
graver det værdifulde metal op (...) Intervieweren graver data- eller 
meningsklumper ud af subjektets rene oplevelser, uden at de er blevet 
forurenet (...) De dyrebare kendsgerninger og betydninger renses ved, at de 
transskriberes fra mundtlig til skriftlig form” 
(Ibid:17)  
Dette understøttes yderligere med en metafor om en rejsende: 
”Det, den rejsende reporterer hører og ser, beskrives kvalitativt og 
rekonstrueres som historier (...) De mulige betydninger i de oprindelige 
historier udfoldes gennem den rejsendes fortolkninger.” 
(Ibid:18) 
Førstnævnte metafor tilknyttes selve interviewet – blandt andet struktureringen af spørgsmål og 
transskriberingen. Hvorimod rejsemetaforen i højere grad kommer til udtryk i analysen, hvor der 
fortolkes på elementer og forståelser.  
Det semistrukturerede interview er rammesat med en række fastlagte spørgsmål eller temaer, som 
forskeren på forhånd har forberedt. Dog er der: ”(…) åbenhed over for ændringer af spørgsmålenes 
rækkefølge og form, således at man kan forfølge de svar, interviewpersonerne giver, og de 
historier, de fortæller” (Ibid:129). 
Strukturen minder om en hverdagssamtale, der dog forudsætter en særlig tilgang og spørgeteknik 
for at opretholde en vis professionalisme i interviewet. Kvale nævner flere eksempler på 
spørgeteknikker og til udformning af spørgsmål. Det mundede ud i at interviewet benytter sig af 
følgende typer spørgsmål: Indledende, opfølgende, sonderende, specificerede, direkte, indirekte, 
strukturerende og fortolkende. Interviewguiden er vedlagt som Bilag 2. Der blev desuden lagt vægt 
på at skabe en dynamisk samtale med mulighed for eftertænksomhed fra interviewpersonens side 
(Ibid:1138). 
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Kvale opstiller flere kritikpunkter ved brug af interviewforskning, som det gøres klogt i at være 
opmærksom på ved brug af interview som metode. Blandt andet at et interview ikke er objektivt, 
men derimod et udtryk for interviewpersonens subjektive meninger og oplevelser (Ibid:276). Det vil 
sige, at et interviewet påvirkes subjektivt af interviewperson såvel som interviewer, da der hersker 
en forud indtagelse af verden fra begge parter. Ydermere er der risiko for at intervieweren stiller 
ledende spørgsmål, som til delvist kan virke uddybende men også utroværdige, hvis disse bruges 
forkert (Ibid:278). 
På baggrund af ovenstående skal interviewet som helhed ikke ses som den endegyldige sandhed 
eller basis for generaliserbarhed, men som en tilkendegivelsen af en enkeltpersons meninger og 
holdninger om forskellige temaer. Hvorfor disse suppleres af kvantitativ data i form af en 
tilstedeværelsesbaseret rundspørge på madmarkedet. 
Præsentation	  af	  interviewperson	  
Der er foretaget et semistruktureret interview. Interviewet kan kategoriseres som et 
ekspertinterview fordi interviewpersonen er ansat hos Rebel Food og dermed har indgående 
kendskab til konceptet.  
Sigurd har været en del af Rebel Food siden sidste forår, hvor de begyndte at afvikle 
madmarkederne. Hans primære opgaver er at faciliteter kommunikationen mellem madaktørerne og 
Rebel Food, samt salg i forbindelse med festivaller og events. Sigurds rolle som bindeled mellem 
madaktører og Rebel Food består primært i at opbygge et team af madaktører og fremdrive et 
fællesskab sæsonen igennem (Bilag 1:1).  
 
Transkribering	  
I Steiner Kvale & Svend Brinkmann’s bog ”Interview” fremhæver de vigtigheden i transkriptionen 
af interviewet. Der bliver beskrevet to forskellige fremgangsmåder til at arbejde med transkription. 
Den ene fordrer at alt nedskrives til mindste detalje. Dette inkluderer stammen, pauser, tøven osv. 
Den anden metode omdanner interviewet til skiftsprog, hvilket gør det til en mere kontinuerlig og 
forståelig tekst (Kvale & Brinkmann 2009:201). Da formålet med dette interview er at få viden og 
dernæst kunne analysere på respondentens udtalelser benyttes sidstnævnte metode. Eftersom 
kropssprog og interpersonelt samspil var irrelevant i forhold til projektet benyttes en diktafon til 
interviewet fremfor eksempelvis et videokamera (Ibid.).  
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Tilstedeværelsesbaseret	  rundspørge	  
Flemming Tait Svith, forskningslektor ved Danmarks Medie- og Journalisthøjsole, har defineret 
metoden: Rundspørge, Tilstedeværelsesbaseret udvælgelse. Metoden er baseret på, at de deltagende 
personer bliver udvalgt på et bestemt sted på et bestemt tidspunkt (DMJX, 11.11.2013). De 
deltagende er dermed hverken valgt repræsentativt af udøveren eller ved selvudvælgelse som ved 
f.eks. surveys. Man kan argumentere for, at det er omstændighederne omkring tid og sted der afgør 
udvælgelsen. Eftersom det er kompliceret at udvælge og fastlægge de deltagende, må denne metode 
kategoriseres som kun at være repræsentativ for gruppen af de adspurgte. Den valgte location har 
stor betydning for udfaldet af metoden, hvorfor det er vigtigt at være kritisk over for valg af denne 
(Ibid.). 
I dette projekt var locationen forholdsvis fastlagt, da det omhandler Rebel Foods madmarkeder, og 
det derfor skulle foregå på et af sæsonens madmarkeder. Målet var at udføre en rundspørge med ca. 
50-60 informanter for at få en forståelse for tanker og tendenser blandt de deltagende ved at stille få 
og præcise spørgsmål.   
Eftersom undersøgelsen sker ved en tilstedeværelsesbaseret udvælgelse på ét madmarked er 
resultatet ikke repræsentativt for hele vores målgruppe. Resultatet kan i stedet kategoriseres som 
repræsentativt for de besøgende på Rebel Food’s madmarked på Nørrebro. 
Undersøgelsen finder sted på Rebel Food’s madmarked på Røde Plads på Nørrebro d. 7/5. Den 
tilstedeværelsesbaseret rundspørge er vedlagt som Bilag 3. 
Teori 
Dette	  afsnit	  vil	  have	  til	  formål	  at	  redegøre	  for	  projektrapportens	  teoretiske	  grundlag.	  Først	  vil	  der	  
blive	   redegjort	   for	   begrebet	   oplevelsesøkonomi	   ud	   fra	   Pine	   &	   Gilmore,	   samt	   de	   begreber	   og	  
redskaber	  der	  findes	  derunder.	  Dernæst	  vil	  der	  blive	  redegjort	  for	  forskellige	  teorier	  omhandlende	  
kundeloyalitet,	  herunder	  loyalitetsprogrammer.	  
	  
Oplevelsesøkonomi	  
Pine	   og	   Gilmore	   introducerede	   i	   en	   artikel	   fra	   Havard	   Business	   Review	   i	   1998	   et	   nyt	   begreb	   i	  
samfundsøkonomien;	  ”The	  experience	  economy”	  –	  direkte	  oversat:	  oplevelsesøkonomien.	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Artiklen	   argumenterede	   for	   at	   udviklingen	   i	   den	   økonomiske	   værdi	   var	   sket	   i	   fire	   skridt.	   Første	  
skridt	  i	  udviklingen	  var	  at	  man	  gik	  fra	  selv	  udvandt	  ingredienserne	  til	  et	  givent	  produkt,	  til	  at	  kunne	  
købe	   ingredienserne,	  men	  stadig	  selv	  producere	  produktet.	  Næste	  step	   i	  udviklingen	  var	  at	  man	  
før	   fik	   det	   færdige	   produkt	   leveret	   til,	   i	   oplevelsesøkonomien,	   at	   få	   produktet	   leveret	   som	   en	  
oplevelse	  i	  sig	  selv	  (Pine	  &	  Gilmore,	  1998:97-­‐98).	  Der	  er	  tale	  om	  fire	  typer	  økonomier	  henholdsvis;	  
landbrugs-­‐,	   industri-­‐,	   service	  og	  sidstnævnt	  oplevelsesøkonomi.	  Modsat	  tidligere	  sker	  der	  her	  en	  
differentiering	   imellem	  service	  og	  oplevelse	  (Ibid.:97).	  Med	  oplevelsesøkonomien	  kan	  et	  produkt	  
eller	  en	  service	  blive	  mindeværdig,	  hvor	  kategoriseringen	  af	  produkt	  og	  service	  tidligere	  afhang	  af,	  
hvorvidt	   produktet/servicen	   var	   håndgribelig	   eller	   ej	   (Ibid.:98.).	   Dette	   stiller	   højere	   krav	   til	  
virksomheder,	  men	  skaber	  også	  muligheder	  i	  forhold	  til	  at	  iscenesætte	  produkter	  som	  oplevelser,	  
som	  det	  ses	  med	  aktører	  som	  eksempelvis	  Rebel	  Food.	  	  
Ifølge	  Pine	  &	  Gilmore	  defineres	  en	  oplevelse	  som:	  	  
	  
“An	  experience	  occurs	  when	  a	   company	   intentionally	   uses	   services	   as	   the	  
stage,	   the	   goods	   as	   props,	   to	   engage	   individual	   customers	   in	   a	  way	   that	  
creates	  a	  memorable	  event”	  	  
(Pine	  &	  Gilmore,	  1998:43).	  
	  
Man	  kan	  sige,	  at	  der	  sker	  en	  opgradering,	  hvor	  forbrugeren	  går	  fra	  at	  være	  kunde	  til	  at	  være	  gæst	  
(Ibid.:99).	   Mange	   elementer	   og	   begreber	   fra	   underholdningsindustrien	   er	   overført	   til	  
oplevelsesøkonomien.	  Eksempelvis	  er	  forbrugeren	  en	  gæst	  i	  Tivoli,	  ligeså	  vel	  som	  han	  er	  en	  gæst	  
på	  Rebel	  Food	  madmarked,	  hvor	  maden	  og	  spisningen	  bliver	  sekundær	  i	  forhold	  til	  oplevelsen	  på	  
markedet.	   Om	   dette	   bruger	   Pine	   &	   Gilmore	   udtrykket	   eatertainment;	   kvaliteten	   af	  
underholdningen	   og	   omgivelserne	   er	   vigtigere	   end	   kvaliteten	   af	   maden	   (Ibid.:99).	  	  
Eatertainment	  begrebet	  er	  dog	  ikke	  sammenligneligt	  med	  Rebel	  Food,	  da	  en	  del	  af	  konceptet	  for	  
madaktørerne	   netop	   er	   at	   holde	   en	   meget	   høj	   kvalitet	   på	   både	   service	   og	   råvarer.	  
Underholdningen	  sker	  ikke	  på	  bekostning	  af	  kvaliteten	  af	  maden,	  men	  ved	  en	  fusion	  af	  de	  to.	  
Ydermere	  er	  selve	  udvælgelsen	  af	  et	  måltid	  på	  madmarkedet	  en	  ligeså	  stor	  del	  af	  oplevelsen,	  som	  
det	  at	  indtage	  det.	  Derimod	  består	  oplevelsen	  på	  restauranten	  i	  at	  kigge	  i	  menukortet,	  udse	  sig	  en	  
ret,	  bestille	  denne	  og	  vente	  i	  spænding	  på,	  hvad	  man	  mon	  får.	  Lever	  det	  op	  til	  forventningerne?	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Bliver	  man	  skuffet?	  Overrasket?	  Hos	  Rebel	  Food	  er	  udvælgelsen	  af	  ”retten”	  en	  ligeså	  vigtig	  del	  af	  
oplevelsen,	   som	   det	   at	   indtage	   den.	   Gæsten	   går	   fra	   bod	   til	   bod,	   i	   stedet	   for	   at	   sidde	   med	   et	  
menukort,	  og	  gæsten	  får	  både	  stimuleret	  syns-­‐	  og	  lugtesans	  før	  beslutningen	  træffes	  endeligt.	  	  
Ved	   et	   økonomi-­‐paradigmeskift	   må	   virksomhederne	   tilpasse	   sig	   nye	   krav	   og	   fokuspunkter	   for	  
fortsat	  at	  kunne	  sælge	  et	  produkt.	  	  
Ved	   oplevelsesøkonomi	   er	   der	   to	   dimensioner	   der	   er	   essentielle	   for	   at	   kunne	   karakterisere	   og	  
kategorisere	  en	  oplevelse.	  Førstnævnte	  er	  forbrugerens	  deltagelse;	  I	  hvor	  høj	  grad	  er	  forbrugeren	  
selv	   involveret	   i	   udførelsen	   af	   oplevelsen?	   Er	   det	   passiv	   tilstedeværelse,	   som	   en	   tilskuer	   til	   en	  
fodboldkamp,	  eller	  aktiv	  deltagelse,	  som	  ved	  et	  spil	  rundbold?	  	  
Aktiv	  og	  passiv	  deltagelses-­‐begrebet	  kan	  selvfølgelig	  gradbøjes,	  da	  deltagelse	  jo	  er	  varierende	  og	  
man	  til	   tider	  vil	  opleve	  mere	  aktivt	  deltagende	  tilskuere	  til	  en	  fodboldkamp,	  end	  deltagere	  til	  en	  
rundboldturnering	  (Pine	  &	  Gilmore,	  1998:101).	  Den	  næste	  dimension	  er	  forbindelsen	  til	  kunden,	  
hvor	  der	  skelnes	  mellem	  at	  opleve	  noget	  fra	  afstand	  og	  fordybe	  sig	  i	  en	  oplevelse	  (Ibid.:101-­‐102).	  
Disse	  to	  parametre	  kan	  yderligere	  deles	  op	  i	  fire	  typer:	  
	  
	  
Figur	  1:	  The	  4	  Realms	  Of	  An	  Experience	  (Pine	  &	  Gilmore	  1998:102)	  
	  
Første	   type	   er	   entertainment	   (underholdning	   red.),	   hvor	   forbrugeren	   passivt	   absorberer	  
oplevelsen;	   eksempelvis	   ved	   at	   se	   fjernsyn.	   Næste	   type	   oplevelse	   er	   educational	  
(oplysende/lærende	  red.),	  hvor	  forbrugeren	  deltager	  aktivt	  og	  absorberer	  viden;	  eksempelvis	  ved	  
deltagelse	  på	  et	  kursus.	  Tredje	  type	  esthetic	   (æstetitisk	  red.),	  hvor	  forbrugeren	  fordyber	  sig	  men	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med	   en	   passiv	   deltagelse.;	   eksempelvis	   ved	   en	   kunstnerisk	   oplevelse.	   Sidste	   element	   er	   den	  
escapist	  (eskapistiske	  red.)	  oplevelse,	  hvor	  forbrugeren	  aktivt	  deltager	  og	  fordyber	  sig	  i	  oplevelsen;	  
eksempelvis	  ved	  at	  spille	  med	  i	  en	  musical	  eller	  i	  et	  orkester	  (Pine	  &	  Gilmore,	  1998:102).	  	  
I	  artiklen	  opstiller	  Pine	  og	  Gilmore	  desuden	  fem	  nøgleprincipper	  for	  udformningen	  af	  en	  oplevelse.	  
Første	  princip	  omhandler	  at	  oplevelsen	  skal	  have	  et	  tema.	  En	  konkret	  tematisering	  af	  oplevelsen	  
hjælper	   forbrugeren	   til	   at	   afklare	   forventninger	   og	   organisere	   de	   forskellige	   indtryk	   der	   fås	  
(Ibid.:102).	  Pine	  og	  Gilmore	  foreslår	  temaet	  som	  styrende	  element	  for	  udformningen	  af	  samtlige	  
elementer	  af	  oplevelsen,	  samtidig	  understreger	  de	  vigtigheden	  i,	  at	  temaet	  er	  kortfattet,	  konkret	  
og	   tiltalende.	   Ydermere	   er	   det	   vigtigt,	   at	   der	   hersker	   en	   harmoni	   imellem	   de	   signaler	  
virksomheden	  sender	  ud	  og	  de	  indtryk	  forbrugeren	  får,	  da	  disse	  er	  med	  til	  at	  skabe	  oplevelserne	  i	  
forbrugerens	  sind	  (Ibid.:103).	  Signaler	  kan	  blandt	  andet	  forstås	  som	  retningslinjer	  og	  instruktioner	  
til	   forbrugeren.	   Gode	   signaler	   skaber	   gode	   oplevelser,	   mens	   dårlige	   signaler	   skaber	   dårlige	  
oplevelser.	  
Ligesom	  en	  service	  kan	  være	  forbundet	  til	  en	  vare,	  kan	  et	  fysisk	  produkt	  med	  en	  affektionsværdi	  
for	   forbrugeren	   gøre	   oplevelsen	  mere	  mindeværdi;	   eksempelvis	   en	   t-­‐shirt	   eller	   en	   dvd	   efter	   en	  
koncert.	  Det	  fjerde	  princip	  omhandler	  altså	  muligheden	  for	  at	  inkludere	  memorabilia	  i	  oplevelsen.	  
I	  Rebel	  Food	  kontekst	  kunne	  memorabilia	  være	  noget	  så	  simpelt	  som	  klistermærker	  med	  logoet.	  
Eksisterer	  der	   ingen	  efterspørgsel	  på	  memorabilia	  mener	  Pine	  og	  Gilmore	  at	  oplevelsen	   ikke	  har	  
været	   mindeværdig	   nok	   (Ibid.:104).	   Femte	   princip	   omhandler	   inddragelsen	   af	   alle	   sanser	   –	  
selvfølgelig	  på	  en	  fordelagtig	  måde,	  ligesom	  med	  de	  førnævnte	  signaler.	  Lugten	  af	  brændt	  mad	  vil	  
være	  uhensigtsmæssig	   for	  et	  madmarked,	  hvorimod	  duften	  af	  veltillavet	  mad	  vil	  have	  en	  positiv	  
effekt.	  Desuden	  vil	  ikke	  alle	  kombinationer	  af	  sanseindtryk	  fungere	  (Ibid.:104-­‐105).	  
Afslutningsvis	   understreger	   Pine	   og	  Gilmore,	   at	   disse	   principper	   ikke	   nødvendigvis	   skal	   opfattes	  
som	  en	  sikker	  vej	   til	   succes,	  men	  derimod	  skal	   fungere	  som	  nogle	  grundlæggende	  aspekter,	  der	  
bør	  tages	  i	  betragtning	  på	  højde	  med	  udbud	  og	  efterspørgsel(Ibid.:105).	  
	  
Loyalitetsbegrebet	  
Dette	  afsnit	  skal	  skabe	  en	  forståelse	  for	   loyale	  kunders	  betydning	  for	  virksomheder.	  Dette	  gøres	  
ved	   at	   beskrive	   de	   forskellige	   elementer	   i	   loyalitetsbegrebet,	   samt	   en	   argumentation	   for	  
vigtigheden	  af	  loyale	  kunder.	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Ifølge	   Fremmedordbogen	  er	   loyalitet	   ensbetydende	  med	   loyal	   optræden.	   Loyal	   bliver	   associeret	  
med	  at	  være	  trofast,	  redelig,	  lovlydig	  og	  kongetro	  (Brüel	  &	  Nielsen,	  1998:367).	  
Loyalitet	  er	  altså	  forbundet	  med	  positivt	  ladede	  holdninger	  og	  adfærd	  over	  for	  noget.	  Dog	  er	  der	  
sket	   en	   udvikling,	   hvor	   loyalitet	   er	   gået	   fra	   at	   være	   forbundet	   med	   forskellige	   autoriteter	   i	  
samfundet	   (lovlydig,	   kongetro)	   til	   i	   dag	   at	   omhandle	   forholdet	   mellem	   virksomhed	   og	   kunde	  
(Svanholmer,	  1996:51).	  
Der	   findes	   et	   utal	   af	   definitioner	   af	   loyalitetsbegrebet.	   Ifølge	   Richard	   L.	   Oliver	   er	   skal	  
loyalitetsbegrebet	  mellem	  virksomhed	  og	  kunde	  forstås	  som:	  
	  
”A	  deeply	  held	  commitment	  to	  rebuy	  or	  repatronize	  a	  preferred	  product	  or	  
service	   consistently	   in	   the	   future	   despite	   situational	   influences	   and	  
marketing	  efforts	  having	  the	  potential	  to	  cause	  switching	  behaviour”	  	  
(PriceWaterhouseCoopers,	  af	  Oliver,	  Richard	  L.	  Satisfaction,	  McGraw-­‐Hill,	  s.	  
29)	  
	  
Bent	  Svanholmer,	  en	  dansk	  ekspert	  på	  området,	  definerer	  begrebet	  således:	  
	  
”Loyalitet	   er	   en	   følelse	   (af	   positiv	   karakter),	   som	   medfører,	   at	   den,	   der	  
oplever	   sig	   loyal	   mod	   nogen	   eller	   noget,	   leverer	   en	   indsats,	   som	  
vedkommende	  ellers	  ikke	  ville	  have	  leveret	  i	  den	  pågældende	  situation.”	  	  
(Svanholmer,	  1996:50)	  	  
	  
På	  ovenstående	  definitioner	  kan	  der	  sammenfattes	  at	  en	  loyal	  kunde	  er	  en	  god	  kunde,	  som	  binder	  
sig	   til	   en	   service,	   produkt	   eller	   virksomhed,	   og	   ønsker	   at	   handle	  med	   pågældende	   virksomhed	  
igen.	  
Et	   sådant	   kundeforhold	   tager	   tid	   at	   opbygge.	   Ifølge	   PriceWaterhouseCoopers	   tager	   det	   tid	   at	  
opbygge	  loyalitet,	  og	  er	  et	  resultat	  af	  forholdet	  mellem	  virksomhed	  og	  kunde	  styrkes.	  
Undervejs	  i	  denne	  proces	  vil	  kunden	  opleve	  en	  forøget	  værdi	  ved	  netop	  at	  være	  kunde	  hos	  denne	  
virksomhed,	   hvorved	   gensidig	   loyalitet	   opbygges.	   Denne	   proces	   kaldes	   loyalitetsprocessen	   og	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består	   af	   tre	   faser:	   den	   kognitive	   proces,	   den	   affektive	   proces	   og	   den	   konative	   proces	  
(PriceWaterhouseCoopers,	  1999:29).	  
Udfordringen	   hos	   virksomheden	   ligger	   i	   at	   tilpasse	   sig	   kundens	   behov	   loyalitetsprocessen,	  
samtidig	  med	  at	  produktet	  skal	  være	  attraktivt,	  hvorved	  der	  oparbejdes	  en	  gensidig	  værdiskabelse	  
(Ibid.:28).	  
	  
Loyalitetsprocessen	  	  
den	  kognitive	  proces	  
Kundens	   relation	   til	   virksomheden	   er	  
udelukkende	   baseret	   på	   priser	   og	   produkter.	  
Kunden	   vil	   skifte	   til	   konkurrenten,	   hvis	   denne	  
kan	  tilbyde	  et	  billigere	  produkt.	  	  
Loyaliteten	  er	  svag.	  
Virksomheden	   skal	   i	   denne	   fase	   lære	   kunden	  
at	   kende,	   for	   bedre	   at	   kunne	   imødekomme	  
dennes	  behov.	  
den	  affektive	  proces	  
Kunden	   bliver	   langsomt	   mere	   knyttet	   til	  
virksomheden.	  Virksomheden	  lytter	  til	  kunden	  
og	  forsøger,	  at	  inddrage	  dennes	  holdninger	  og	  
ønsker	   både	   før	   og	   efter	   købet.	   Der	   sker	   en	  
øgning	   af	   kundens	   relation	   til	   virksomheden	  
gennem	  positive	  oplevelser.	  Dog	  er	  loyaliteten	  
stadig	   begrænset	   og	   kunden	   har	   stadigvæk	  
nemt	  ved	  at	  skifte	  leverandør.	  
den	  konative	  proces	  
Kunden	   oplever	   i	   denne	   fase	   en	   høj	   grad	   af	  
tilfredshed	   og	   bliver	   mere	   engageret	   i	  
virksomheden.	   Relationen	   virksomhed	   og	  
kunde	  i	  mellem	  styrkes.	  Loyaliteten	  er	  stærk.	  
(Ibid.:28).	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Loyalitetsstigen	  
Forøgelsen	   af	   loyalitet	   illustreres	   af	   Loyalitetsstigen.	   For	   eksempel	   viser	   figuren	   at	  
førstegangskøberen	   udviser	   meget	   lavere	   loyalitet	   end	   den	   faste	   kunde.	   På	   Loyalitetsstigen	  
fremgår	  det	  desuden	  også,	  at	   jo	  større	  engagement	  og	  relation	  en	  kunde	  har	   i	  virksomheden,	   jo	  
større	  vil	  loyaliteten	  over	  for	  virksomheden	  være.	  
	  
(Svanholmer,	  1996)	  
	  
Falsk	  og	  ægte	  loyalitet	  
Loyalitet	  handler	  ikke	  kun	  om	  gentagne	  køb	  hos	  en	  given	  virksomhed.	  Loyalitetsbegrebet	  rummer	  
også	  begreberne	  falsk	  loyalitet	  og	  ægte	  loyalitet.	  Falsk	  loyalitet	  er	  når	  kunden	  umiddelbart	  udviser	  
en	  positiv	  adfærd	  over	   for	  virksomheden,	  men	  dette	   ikke	  skyldes	  en	  oprigtig	  positiv	  holdning	   til	  
virksomheden,	   men	   snarere	   er	   et	   udtryk	   for	   at	   kunden	   ikke	   har	   andre	   leverandører	   at	   vælge	  
imellem.	  Modsat,	  dækker	  ægte	  loyalitet	  over	  en	  grundlæggende	  positiv	  holdning	  til	  virksomheden	  
(Svanholmer,	  1996:58).	  
	  Der	  er	  altså	  tale	  om,	  at	  det	  kun	  er	  de	  ægte	  loyale	  kunder	  der	  gavner	  virksomheden	  blandt	  andet	  
ved	   at	   købe	   mere,	   men	   i	   ligeså	   høj	   grad	   ved	   at	   forblive	   trofast	   og	   ultimativt,	   jævnført	  
loyalitetsstigen,	  fungere	  som	  talsmand	  eller	  ambassadør	  for	  virksomheden.	  
	  
Loyalitetsprogram	  
Et	   loyalitetsprogram	   kan	  ses	  som	  et	   loyalitetsskabende	  strategisk	   tiltag	   fra	  en	  virksomheds	  side.	  
Ifølge	   Svanholmer	   er	   et	   loyalitetsprogram	   en	   aktivitetet	   i	   virksomhedens	   overordnede	  
loyalitetsstrategi.	  Han	  uddyber	  definition	  som:	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”En	   planlagt,	   systematisk	   og	   fortløbende	   interaktion	   med	   kunder	   (og	  
emner)	   med	   henblik	   på	   at	   gennemføre	   loyalitetsstrategien	   og	   opfylde	  
målene”	  
(Ibid.:186)	  
 
Rebel	  Benefits	  
Konceptet	  
Forestil dig, at du som besøgende på et madmarked får mulighed for at optjene stempler på 
stempelkort. Et køb af enten mad eller drikke udløser et stempel. Konceptet er i og for sig ikke 
revolutionerende. Kaffebarer og isbutikker har brugt det længe. Forskellen på 7Eleven’s 
stempelkort og Rebel Food’s er at, ti stempler hos 7Eleven udløser en gratis kaffe, hvor det hos 
Rebel Food udløser et Rebel Benefits kort.  
Rebel Benefits kortet fungerer som loyalitetskort og vil sæsonen igennem udløse forskellige 
rabatter og tilbud hos de forskellige madaktører, der er repræsenteret på markederne. Formålet er at 
skabe et incitament for besøgende til at vælge Rebel Food til, frem for andre madmarkeder på grund 
af økonomiske fordele som eksempelvis kunne være to øl for en’s pris eller 20% rabat på 
Fish’n’Chips.  
Rabat-konceptet appellerer både til studerende og familier, som kan have svært ved at få plads i 
økonomien til sådanne oplevelser.  
Internt kræver Rebel Benefits at de forskellige madaktører er villige til at deltage aktivt i konceptet 
ved, at bidrage med forskellige tilbud og lignende sæsonen igennem.  
Rebel Benefits adskiller sig fra det gængse loyalitetskort ved, at kunden ikke forpligter sig til 
nyhedsbreve og ikke skal afgive informationer eller anden data. Kortets funktion er udelukkende 
fysisk på markederne sommeren over.  
	  
Rebel	  Benefits	  i	  praksis	  
Nedenfor vil forløbet fra første stempel til brug af loyalitetskortet blive beskrevet. 
Step: 
For Rebel Food og/eller 
madaktøren: 
For kunden: 
Madmarkedet er i fuld gang og Samtidig med at købet Stempelkortet bliver lagt i 
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kunden ønsker at købe en 
crepe. 
gennemføres tilbydes kunden, 
om denne vil have et 
stempelkort (og det første 
stempel). Konceptet forklares. 
tegnebogen og bliver fundet 
frem hver gang der foretages 
et køb. 
Stempelkortet er efter 10 køb 
fyldt. 
Bartenderen står for 
indsamling og ombytning af 
stempelkort til loyalitetskort. 
Kunden går op i Rebel Food 
baren for at ombytte 
stempelkortet til loyalitetskort. 
Inden næste marked – 
kontinuerligt sæsonen 
igennem. 
Rebel Food og madaktører 
indgår aftaler om tilbud og 
kampagner til indehaverne af 
Rebel Benefits-kort. Disse 
reklameres med på Facebook 
og Instagram. 
Kunden ser tilbuddene og 
vælger Rebel Food til til fordel 
for andre madmarkeder.  
	  
Den	  praktiske	  produktion	  
Den praktiske produktion består af flere del-elementer, som vil blive uddybet yderligere nedenfor. 
	  
Design	  af	  kort	  og	  stempler	  
Det har været centralt igennem designprocessen, af både kort og stempler, at have fokus på Rebel 
Food’s logo, da kortene også kommer til at have en reel reklameværdi i og med at de bliver 
distribueret, og kunderne efterhånden bliver familiære med brandet. For at holde en stringens i 
designet blev det besluttet at forsiden på henholdsvis stempel- og loyalitetskort skulle være identisk, 
hvorimod bagsiden selvfølgelig er forskellig. Målet var at lave et enkelt design, som udstrålede 
eksklusivitet, men samtidig havde lidt kant. 
Den fælles forside har kun en information; nemlig Rebel Food’s navn og logo med en sort 
baggrund: 
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Billede 1: Fælles forside 
 
 
Loyalitetskortets bagside er enkelt og kommer med få informationer. Det fremgår, hvilken sæson 
kortet er gyldigt i, navnet på loyalitetskonceptet og nederst er en henvisning til både Facebook og 
Instagram med Rebel Food’s hashtag: 
 
 
Billede 2:  Loyalitetskort – bagside 
 
Stempelkortets bagside var den største kreative udfordring. Hvordan adskiller man sig fra alle andre 
stempelkort? Løsningen blev øverst at skrive lidt informationer om, hvordan kortet fungerer. 
Dernæst er der ti felter til stempler, hvor kun halvdelen af Rebel Food logoet er markeret: Munden 
er fortrykt og logoet vil blive komplet efterhånden som man får stempler. Stemplet er designet som 
tungen i logoet. 
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Billede 3: Stempelkort – bagside 
 
 
 
Billede 4: Stempel 
Produktion	  af	  kort	  og	  stempler	  
Eftersom konceptet er på mock-up og afprøvningsbasis, var der ikke tale om et stort oplag af 
hverken stempler, stempel- eller loyalitetskort. Oprindeligt var planen, at produktionen af kort og 
stempler skulle ske i tæt samarbejde med FabLab på RUC. Det viste sig dog imidlertid, at FabLab 
ikke har mulighed for at printe plastikkort.  
I den sammenhæng skulle Google vise sig at være til stor hjælp, og der blev hurtigt etableret 
kontakt til andre producenter. 
De fysiske udgaver af stempler, stempel- og loyalitetskort vil blive fremvist til eksamen. 
	  
Produktion	  af	  video	  
Videoen skal fungere som introduktion til Rebel Benefits for både madaktører og kunderne. Der er 
undervejs i projektarbejdet udarbejdet et story board. Selve produktionen vil dog finde sted på 
madmarkedet d. 9.-11. juni og den færdige film vil blive fremvist til eksamen. Story board’et er 
vedlagt som bilag 4. 
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Procesbeskrivelse	  
Nedenstående procesbeskrivelse har til formål at afklare præcist, hvilke elementer, aktører og 
processer der er essentielle for Rebel Benefits. Ydermere fungerer procesbeskrivelsen som rettesnor 
og sikrer dermed at fokus holdes.  
 
Proces Rebel Benefits – loyalitetskoncept til Rebel Food 
 
 
Formål Formålet med Rebel Benefits er at oparbejde kundeloyalitet hos de besøgende 
på Rebel Food madmarked, og dermed skabe større incitament for at vælge 
Rebel Food til, til fordel for andre madmarkeder. Sekundære formål er at skabe 
mer-salg hos madaktørerne igennem loyalitetskonceptet. Rebel Benefits er 
værdiskabende på følgende måder: 1. Brandingværdien på stempel- og 
loyalitetskort. Folk bliver familiære med Rebel Food logo. 2. Reklame. 
Kampagner og tilbud skaber opmærksomhed omkring madaktører, såvel som 
Rebel Food. 3. Kampagner og tilbud skaber mer-salg hos madaktører.  
 
 
Procesansvarlig  Louise, RUC studerende, er som udgangspunkt procesansvarlig, da det er 
hendes påhit. Processen sker dog i tæt samarbejde med Rebel Food for at sikre, 
at den sker i tråd med deres vision og ønsker. 
 
 
Kunder Rebel Benefits er værdiskabende for de besøgende i og med at denne oplever en 
form for favorisering fra Rebel Food i forhold til på andre madmarkeder. 
Desuden vil den besøgende opleve at få rabatter og fordele uden at forpligte sig 
til eks. Nyhedsbreve etc. 
 
 
Leverandører Primærleverandør: Rebel Food distribuerer stempelkort og stempler til 
madaktørerne. Rebel Food formidler desuden konceptet, både internt og 
eksternt, og står som ansvarlig for ombytning af stempelkort til loyalitetskort. 
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For at opfylde denne rolle kræver det klar kommunikation til madaktørerne 
omkring konceptet, samt en hvis organisering af udlevering af stempler og 
stempelkort. Ydermere kræver det udarbejdelse af materiale til sociale medier 
for til dels at gøre opmærksom på Rebel Benefits, samtidig med at kommunikere 
de forskellige kampagner og tilbud. 
Sekundærleverandør: Madaktørerne skal kunne forklare konceptet til de 
besøgende ved køb i Food Trucks. De skal desuden udlevere stempelkort og 
stempler til interesserede. Ydermere kræver Rebel Benefits at madaktørerne er 
interesserede i, at bidrage med kampagner og tilbud. 
 
 
Trigger En kampagne på sociale medier gør opmærksom på Rebel Benefits. Dernæst 
igangsættes konceptet på et af madmarkederne. 
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Analyse	  
For bedst muligt at kunne besvare problemstillingen for dette projekt er analyseafsnittet inddelt i to 
underpunkter, hvor der vil blive analyseret på den teori og empiri, der tidligere i projektet er 
redegjort for.  
Første analyseafsnit vil omhandle oplevelsesøkonomi og Rebel Food, og hvordan de to interagerer. 
Dette bliver gjort for at skabe et bedre fundament for anden del af analysen. Dette vil hovedsagligt 
blive gjort med udgangspunkt i det semistrukturerede interview samt teorien om 
oplevelsesøkonomi. 
Næste analyseafsnit vil omhandle Rebel Benefits, og vil analysere, hvorvidt konceptet vil påvirke 
kunder til at vælge Rebel Food til, til fordel for andre madmarkeder. Ydermere vil det blive 
undersøgt, hvilke fordele og ulemper et sådant koncept vil have for Rebel Food. Denne del af 
analysen sker på baggrund af den tilstedeværelsesbaserede rundspørge, det semistrukturerede 
interview og det teoretiske rammesæt for loyalitetsbegrebet. 
 
Oplevelsesøkonomi	  og	  Rebel	  Food	  
Som redegjort for tidligere er der nogle specifikke parametre, der gør sig gældende når et produkt 
skal sælges. Produktet måles først og fremmest i to dimensioner for at kategorisere oplevelsestypen. 
De to dimensioner er henholdsvis forbindelsen til kunden og dennes deltagelse (Pine & Gilmore, 
1998:101-102). Rebel Food kan kategoriseres inden for det underholdende domæne. En sådan en 
kategorisering er rammesættende i forhold til designet af oplevelsen. Det underholdende domæne 
fordrer minimal deltagelse fra forbrugeren, som i stedet passivt absorberer oplevelsen. Dette skal 
imidlertid ikke forstås som at Rebel Food’s kategorisering er endegyldig. Skulle en madaktør have 
lyst til at inddrage forbrugerne i madlavningen ville det medføre at oplevelsen lå i den oplysende 
domæne. Rebel Food kan bevæge sig frit mellem domænerne og ”shoppe” alt efter, hvilket domæne 
de finder passende til deres oplevelse. Dette er især aktuelt taget mobiliteten i betragtning, hvor 
oplevelsen varierer alt efter location og vejr. Ved at operere med sådan en rammesætning i 
oplevelsesøkonomien får Rebel Food afdækket både muligheder og begrænsninger for, hvilken 
slags oplevelse der ønskes for forbrugeren. 
Der er i teoriafsnittet redegjort for yderligere fem principper som Pine & Gilmore mener er med til 
opstille et rammesæt i oplevelsesøkonomien. Det første princip er, at der skal være et 
gennemgående tema. Temaet for Rebel Food er passionerede madaktører, som serverer mobil Street 
	   26	  
Food af høj kvalitet. Denne tematisering behøver ikke nødvendigvis være endelig for oplevelsen 
som helhed, men skal forstås overordnet. Det vil sige, hvis Rebel Food på et marked ville have et 
rosé tema, ville det ikke være det gennemgående tema for konceptet, men blot for det specifikke 
marked. 
Når det gennemgående tema er valgt, er det vigtigt, at dette matcher med de signaler, som Rebel 
Food udsender, så der kommer til at herske et helhedsindtryk af madmarkedet. Andet princip 
omhandler netop de positive signaler, som harmonerer med temaet. Eksempelvis ville et positivt 
signal i harmoni med temaet være, at sælge øl fra et mikrobryggeri, frem for øl fra Royal Unibrew. 
Et lokalt produceret økologisk produkt vil harmonere bedre med Rebel Food’s værdisæt, end, at 
indgå et samarbejde med et stort globalt brand. Ved at opfylde andet princip overholdes det tredje 
princip, som består i at eliminere negative signalet.  
Fjerde signal omhandler vigtigheden i, at inkludere memorabilia i oplevelsen. Dette skal ikke 
nødvendigvis være en stor ting, da det er selve oplevelsen på madmarkedet, som skal give 
genstanden værdi og få forbrugeren til at huske den. Hos Rebel Food kunne dette være et 
klistermærke med logoet, et stempelkort eller Rebel Benefits kortet. 
Femte princip, som Pine & Gilmore nævner er, vigtigheden i at inddrage alle fem sanser. Rebel 
Food’s madmarked formår at inddrage samtlige sanser, uden at deltageren aktivt skal gøre noget, på 
nær følesansen. Food Truck’sne vækker syns-, lugte-, og smagssans. Stemningen på markedet og 
ikke mindst musikken inddrager høresansen. 
Deltagerens sanser engageres per automatik og gør besøget til en totaloplevelse, hvilket er noget 
Rebel Food fokuserer meget på. Primært for at øge omsætningen igennem henholdsvis at tiltrække 
flere besøgende og at sørge for, at de besøgende bliver længere, men i ligeså høj grad fordi 
”rummet” og stemningen er essentielt for markedet. Sigurd uddyber:  
 
” Det handler om ”rum-design”, det handler om musik, det handler om at 
skabe den atmosfære og de rammer, der gør at sådan en som min ven 
David, f.eks. var der 7 timer den ene dag og 6 timer den anden dag og hang 
ud. Fordi så begynder folk at se det som mere end bare mad, og det er helt 
sikkert det der skal til, selvom at vi egentlig startede med at tænke, at maden 
skulle være det bærende element og skulle bære det hele. Så har vi også 
måtte indse at det kan den ikke. Vi er nødt til at vende den rundt.” 
(Bilag1:8) 
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Rebel Food har allerede på anden sæson gjort sig nogle erfaringer og lavet justeringer 
for bedre at tilpasse konceptet til oplevelsesøkonomi.  
 
Et kritik punkt til Pine & Gilmores parametre kunne være risikoen for at der kunne opstå en kløft 
imellem teori og praksis. Dette kunne ske fordi teorien opererer på et normativt plan og opstiller 
idealet, som ikke nødvendigvis kan opfyldes. Ifølge Pine & Gilmore kan den fulde oplevelse kun 
opnås, hvis alle parametrene overholdes. Det kræver at Rebel Food formår at favne og servicere den 
enkelte kunde, hvilket kan blive en udfordring, da deltagerantallet svinger meget (Bilag 1:7). Man 
kan derfor argumentere for, hvorvidt at parametrene er vejledende. Ydermere inddrages ”Four 
Realms of Experience” (Pine & Gilmore 1998:102), der har til formål at placere en given 
virksomhed i oplevelsesøkonomien. Hertil må der tages højde for, at der ikke altid er konsensus 
mellem, hvordan virksomheden opfatter sig selv, og hvordan kunden opfatter virksomheden. 
Forskellighed i opfattelse vil gøre det svært at lave en endelig placering af Rebel Food i figuren. 
	  
Rebel	  Benefits	  for	  Rebel	  Food	  
Loyalitets processen består af tre faser, som kunden gennemgår fra illoyal til loyal kunde.  
For at en virksomhed kan begynde at opbygge kundeloyalitet kræver det, som beskrevet, en indsats 
for at lære kunden og dennes behov at kende. Denne fase er den kognitive proces. Udfordringen for 
Rebel Food ligger i, at kundebasen er så svær at måle: 
 
” Vi har ikke nogen eksakte tal, fordi det er svært at måle, da der indgange 
og udgange over det hele. Men vores estimat er mellem 1000-2000 folk der 
kommer igennem.” 
(Bilag1:7) 
 
Det vil være meget omstændigt at skulle registrere alle besøgende, hvorfor Rebel Food udelukkende 
kan måle på salg af mad og drikke, samt observationer. Det har resulteret i følgende kendskab og 
beskrivelse af den typiske Rebel Food kunde: 
 
” … der er ingen tvivl om, at der på nuværende tidspunkt, er en tendens til 
ligesom i så mange andre henseender, at det er ”first move” af forbrugere, 
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som er ude nu. Det er den type af person, den målgruppe, som i forvejen 
interesserer sig for mad, for fødevarer, for madkultur, som kommer på vores 
markeder og kommer igen på vores markeder.” 
(Bilag1:6) 
 
Resultatet fra den tilstedeværelsesbaserede rundspørge viser også en tendens i, at flertallet (62%) af 
de adspurgte har besøgt et madmarked i København før og 52% har aflagt Rebel Food et besøg før 
(Bilag 3:2-3), dog er den primære årsag til at vælge netop Rebel Food enten tilfældighed (47%) 
eller geografi (22%). Der hersker altså ikke en stor loyalitetsfølelse blandt de adspurgte. 
 
Anden fase er den affektive proces, hvor kunden bliver mere knyttet til virksomheden og 
virksomheden forsøger at imødekomme kundens ønsker og inddrager dennes holdninger. Rebel 
Food bruger de sociale medier til at komme i kontakt med deres kunder og dermed lære dem at 
kende: 
	  
Billede 5: Rebel Food Facebook side 
 
Interaktion mellem Rebel Food og deres ”følgere” på Facebook og Instagram øger kundens relation 
til virksomheden, da det minder om gode oplevelser på madmarkederne, og måske skaber en 
forventning og en glæde til næste marked. Denne fase er loyaliteten større, men kunden har 
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stadigvæk nemt ved at skifte leverandør. I dette tilfælde kunne det eksempelvis være at tage på 
Kødbyens Mad og Marked i stedet for på Rebel Food. 
Sidste fase i loyalitetsprocessen er den konative proces, hvor kunden oplever en meget høj loyalitet 
og lader sig engagere i virksomheden. Her er der virkelig tale om stamgæster på markedet, som 
kommer igen hele sæsonen igennem og støtter op om både Rebel Food og madaktørerne. 
 
Ved at implementere Rebel Benefits ville graden af gengangere på markedet blive markant 
tydeligere. Dette ville til dels kunne måles på antallet af stempelkort, der bliver distribueret, men i 
højere grad på antallet af ombyttede stempelkort til Rebel Benefits kortet. Ydermere ville 
incitamentet til at aflægge Rebel Food et besøg være større for kunden, når der var økonomiske 
fordele. Hele 75% af de adspurgte syntes det er dyrt, at besøge et madmarked og 59% ville gå mere 
på madmarked, hvis det var billigere (Bilag 3:4). 
Rundspørgen vidner også om, at de adspurgte er positivt stemte overfor loyalitetsprogrammer 
generelt (Bilag 3:5). 
 
Som beskrevet i teoriafsnittet omhandler loyalitet ikke kun gentagne køb hos en virksomhed. 
Svanholmer nævner begreberne falsk og ægte loyalitet (Svanholmer 1996:58). Falsk loyalitet er et 
udtryk for en monopolistisk tilstand, hvor kunden ikke har mulighed for at vælge andre 
leverandører. Det kan ikke siges at være tilfældet med Rebel Food, som bestemt ikke er den eneste 
aktør på det Københavnske Street Food marked. Ægte loyalitet er derimod et udtryk for en oprigtig 
positiv holdning til virksomheden. Umiddelbart skulle man derfor kunne antage at, de besøgende 
der vælger Rebel Food til flere gange på en sæson har en følelse af ægte loyalitet. 
Dog må siges at være vanskeligt, at kategorisere de besøgende på Rebel Food, som værende ægte 
loyale, da der som nævnt tidligere er mange andre faktorer, der spiller ind i valget af madmarked, 
som eksempelvis geografi og tilfældighed. 
 
Perspektivering	  
Rebel	  Benefits	  og	  loyalitetsbegrebet	  
Anskuer man loyalitetsbegrebet som et strategisk værktøj for Rebel Food til at skabe loyale kunder, 
er det oplagt at spørge sig selv, om det egentligt er et forældet koncept, som har eksisteret i 
forskellige varianter de sidste mange år? Vil loyalitetsprogrammet overhovedet fungere efter 
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hensigten eller vil det blot kategorisere Rebel Food i samme ”kasse” som Kiwi Minipris med deres 
Kiwi-kort? En association Rebel Food gerne vil være foruden.  
Rebel Benefits er et forsøg på at nytænke konceptet, men findes der nye og andre veje, der leder 
Rebel Food til kundernes maver eller den anden vej rundt?  
Projektet vidner om, at der eksisterer nogle overordnede økonomiske tendenser hos forbrugerne, 
som peger i retning af, at økonomisk særbehandling eller favorisering kunne være basis for 
loyalitetsskabelse. Rebel Benefits succeskriterie kunne være, at de besøgende bevæger sig fra den 
kognitive proces og til den affektive proces, som er kendetegnet ved, at forbrugeren begynder at 
skabe relationer og knytte bånd til Rebel Food. Dog er forholdet stadig ikke tættere, end at 
forbrugeren nemt kan skifte Rebel Food ud til fordel for et andet madmarked.  
Generelt set, er det vanskeligt at måle loyalitet, og fokus bør måske være på omsætning og mer-salg 
per besøgende. Hvis Rebel Benefits bidrager til, at den gennemsnitlige besøgende øger sin 
kuvertpris på et marked og måske kan fastholde og tiltrække kunder, vil det stadig være lukrativt for 
Rebel Food, selvom det ikke resulterer i konkret loyalitetsskabelse. 
Rebel Benefits kommer i praksis ikke nødvendigvis til at fungere som Rebel Food’s strategiske 
værktøj til at skabe loyalitet, men skal nok i højere grad forstås som et strategisk værktøj til at gøre 
Rebel Food mere lukrativ. 
 
Teoretisk	  og	  empirisk	  perspektivering	  
Fra et teoretisk udgangspunkt kunne man have inddraget flere teorier inden for strategi og dermed 
udvidet det teoretiske apparat. Eksempelvis kunne man have brugt en SWOT-analyse og dermed 
fået klarlagt styrker, svagheder, muligheder og trusler for Rebel Benefits. Alternativt kunne 
projektet have fokuseret i højere grad på de samfundsstrukturer, som har indflydelse på små 
virksomheder og iværksættere. Dette kunne have været gjort med en politologisk teori. Dog havde 
dette givet et mere politisk fokus med generelle overvejelser omkring erhvervslivet. 
Empirisk kunne der være lavet flere tilstedeværelsesbaserede rundspørger på flere markeder, for 
ikke kun at afdække Nørrebro-segmentet. Ydermere kunne man have gjort brug af den kvalitative 
metode, som enten fokusgruppe- eller dybdegående interviews med besøgende givet en dybere 
viden og forståelse. Alternativt kunne man have valgt at benytte kvantitative metoder i form af 
survey’s for at få en bredere besvarelse. 
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Konklusion	  
Vi lever i dag i en verden, hvor majoriteten af befolkningen er så privilegerede at befinde sig i den 
øverste del af Maslows behovspyramide i langt de fleste henseender i vores liv. Mad og gastronomi 
er ikke længere et basalt behov for overlevelse, men en nydelse og en oplevelse. Dette giver 
anledning for forbrugeren til at være kritisk og nysgerrig, og for virksomheder og iværksættere 
giver det muligheder.  
Rebel Food er en sådan mulighed, der er blevet en realitet. Rebel Food formår at være platform for 
madaktører, være rammesættende for en totaloplevelse for de besøgende og ikke mindst har de også 
en oplysende rolle, hvor budskabet er helt klart; Street Food er så meget mere end pizza og slatne 
fritter! Men hvordan når man ud til en potentiel kreds af loyale kunder, når man er et mobilt 
forholdsvist nyt madmarked i Hovedstaden, og hvor der er mange om buddet? Er det overhovedet 
muligt at oparbejde en loyal kundekreds, når man tilbyder det samme produkt sæsonen igennem? 
Efter en tilstedeværelsesbaseret rundspørge og et interview med nøgleperson Sigurd fra Rebel Food, 
var der skabt en grundviden om både Rebel Food og forbrugeren. Teorien blev tilføjet og Rebel 
Benefits blev udtænkt. Designet fastlagt. Formålet var til dels at give de besøgende incitament til at 
komme igen flere gange i løbet af sæsonen, men også for at skabe større omsætning for Rebel Food 
og mere value for money for de besøgende. En særbehandling eller favorisering om man vil til de 
trofaste besøgende, som har gjort sig fortjent.  
Ved at bruge de sociale medier, og derigennem reklamere med kampagner og tilbud skulle de 
besøgende, som har optjent Rebel Benefits kortet, gerne vælge Rebel Food frem for andre 
madmarkeder i København.  
 
Rebel Food vil med Rebel Benefits have mulighed for, at opbygge en base af faste besøgende og 
måske et mere stabilt deltagerantal, hvilket ville resultere i en større sikkerhed for madaktørerne for 
ikke at brænde inde med en masse mad. Ydermere vil stempelkort og loyalitetskort gøre at brandet 
Rebel Food blive mere genkendeligt og familiært blandt forbrugere. 
 
Loyalitetsprogrammet er som udgangspunkt ikke sat op til at skulle indsamle data om kunderne. 
Data der ellers kunne være brugbart for Rebel Food i forhold til førnævnte loyalitetsproces og 
loyalitetsstigen. Sigurd gav i interviewet udtryk for, at det ville være gavnligt for Rebel Food at 
kunne måle på salg og besøgende, men at det var svært. En videreudvikling af loyalitetskortet med 
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eksempelvis magnetstribe eller som betalingsmulighed ville præcist kortlægge købs-mønsteret hos 
pågældende kunde. 
En anden ulempe er, at risikoen for misbrug eksisterer. Misbrug forstået i den forstand at 
loyalitetskortet ikke er personligt og derfor kan skifte hænder mange gange i løbet af en sæson. 
Dette vil medføre, at flere får glæde af den favorisering og de tilbud, der egentligt var tiltænkt den 
loyale kunde. Dog ville det stadigvæk genere salg og besøgende, men i en uhensigtsmæssig måde i 
forhold til den oprindelige tanke. 
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